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Adviseren is een kunst die neerkomt op drie kernactiviteiten: luisteren, begrijpen en reflecteren. Om een adviesrapport te schrijven is het beheersen van deze activiteiten van cruciaal belang. Pas als je deze kunst onder de knie hebt kan gehoopt worden op de mogelijkheid dat het advies in de praktijk zo uitpakt zoals van te voren zo zorgvuldig is uitgedacht. Dit verslag wat u nu gaat lezen is een adviesrapport. Een rapport dat gaat over de mogelijkheden van ambassadeurs voor Art.1. 
Buiten dat dit rapport voor Art.1 geschreven is, dient het als bachelorscriptie van de bachelor Bestuurs- en Organisatiewetenschap aan de Universiteit Utrecht. Met als afstudeerrichting ‘Communicatie in beeld’ stond het adviseren van Art.1 centraal. Luisteren, begrijpen en reflecteren dus. Uitdagingen die gretig aangegaan zijn om van dit rapport het hoogst kwalitatief haalbare te maken. Iets wat nooit gelukt zou zijn zonder mensen die geadviseerd wilden worden in de breedste zin van dat woord. 
Daarom willen wij voor het feit dat wij de gelegenheid kregen om te luisteren, te begrijpen en tot slot te reflecteren de volgende mensen bedanken; allereerst Beatrijs van Agt, omdat zij vol enthousiasme ons kennis liet maken met Art.1 en ons wegwijs hielp door de organisatie. Als tweede contactpersoon bedanken we ook graag Tim Looten die ons met zijn vragen scherp hield. Daarnaast willen we alle respondenten die zowel aan het eerste als aan het tweede deel van dit onderzoek meegewerkt hebben bedanken. Hun informatie maakte dat wij zaken beter hebben kunnen begrijpen en alles in de juiste context konden zien. Tot slot willen we Jessika ter Wal, senior lid van SJAAL-advies, bedanken. Dit omdat haar feedback het mede mogelijk heeft gemaakt dat wij konden reflecteren en dus dit advies toepasbaar op de organisatie konden maken. 
Maar als allerlaatste danken wij u, de lezer van dit rapport, wegens uw interesse en de mogelijkheid dat u ons advies ten harte neemt en toe gaat passen. 
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Dit adviesrapport is het resultaat van een onderzoek naar de wijze waarop Art.1 ambassadeurs in kan zetten. Het is gebleken dat Art.1 behoefte heeft aan zowel naamsbekendheid als aan meer en betere contacten met beleidsmakers en professionals. Uit het vooronderzoek ‘De waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs’ is gebleken waarvoor en hoe organisaties ambassadeurs kunnen gebruiken. 
Op basis van dit onderzoek en interviews met zowel medewerkers van Art.1 en ADB’s wordt er geadviseerd om burgermeesters en wethouders in te zetten als ambassadeur voor Art.1. Dit omdat deze personen effectief kunnen bijdragen aan de doelstellingen van Art.1 en omdat deze vorm van ambassadeurschap ook vanuit het perspectief van haalbaarheid de beste optie is. 

Burgermeesters voldoen aan de kenmerken die een geschikte ambassadeur voor Art.1 typeren. Zij staan namelijk boven de partijen en zijn politiek neutraal wat betekent dat zij de boodschap van Art.1 kunnen uitdragen zonder dat er teveel weerstand opgeroepen wordt. Deze boodschap richt zich voornamelijk op het creëren van bewustzijn en het benadrukken van het belang van melden. Met name het melden is van groot belang. Het punt van neutraliteit geldt in mindere mate voor een wethouder die immers meer een politicus is. Hij/zij heeft echter wel, net zoals een burgermeester, de nodige kennis van zaken op lokaal niveau en contacten met voor Art.1 relevante partijen. Vooral bij het verwerven van nieuwe contacten kan Art.1 gebruik van maken van deze kennis en contacten. Daarnaast genieten deze functionarissen, en dan met name de burgermeester, een ruime bekendheid op lokaal niveau. Dit betekent dat hun aanwezigheid bij publieksevenementen van de ADB’s en of Art.1 de nodige (media) aandacht zal genereren die de naam van Art.1 ten goede zal komen. 

Gekozen is voor ambassadeurs op lokaal niveau omdat op deze manier het grootste en het snelste resultaat valt te boeken. Met name het melden is iets wat op lokaal niveau plaatsvindt. Dat de nadruk op lokaal niveau ligt betekent echter niet dat deze ambassadeurs niets op landelijk niveau kunnen betekenen. Gezien de betrokkenheid van de meeste burgermeester en wethouders bij een landelijke politieke partij kunnen zij ook daar de boodschap van Art.1 onder de aandacht brengen. 

Ten slotte is ook de haalbaarheid van deze vorm van ambassadeurschap in kaart gebracht. Er is al met een dergelijk concept gewerkt binnen Art.1, wat betekent dat er enige kennis hierover is huis is, welke van waarde kan zijn bij de implementatie van dit advies. Bij het werven van ambassadeurs kan gebruik gemaakt worden van de netwerken die de ADB’s en Art.1 hebben, over het algemeen beschikken de ADB’s over goede contacten met lokale politici en beleidsmakers. Het inzetten van ambassadeurs hoeft niet veel te kosten, het belangrijkste is dat er voldoende tijd wordt gestoken in het informeren en begeleiden van de ambassadeurs en het voorbereiden van evenementen waarbij zij ingezet worden. De verantwoordelijkheid voor het gebruik van ambassadeurs ligt in eerste plaats bij de ADB’s, zij hebben immers de meeste kennis van de lokale situatie en beschikken over de nodige contacten. Het expertisecentrum zal hierbij vooral een ondersteunende en coördinerende rol moeten hebben, met name daar waar meerdere ADB’s samen kunnen werken.
1. 	Inleiding

Art.1 is een tweeledige organisatie die enerzijds het expertisecentrum vormt voor discriminatie op alle gronden en anderzijds een vereniging is met leden in de vorm van antidiscriminatiebureaus (ADB’s). Art.1 heeft als doel om discriminatie te bestrijden, te voorkomen en de meldingsbereidheid te vergroten. De doelgroep van Art. 1 is dan ook iedereen, waarbij het expertisecentrum zich vooral richt op beleidsmakers en professionals. Voor Art.1 als jonge organisatie is het van belang om bekendheid te verkrijgen bij de doelgroep. Hierbij is niet alleen het verkrijgen van naamsbekendheid van belang, maar ook het creëren van bewustzijn rondom het thema discriminatie en het aanzetten tot melden. Waar Art.1 hier en daar nog bekend staat als links, activistisch en “geitenwollensokken”, wil Art.1 toe naar het beeld van deskundig, neutraal en betrokken. Een ambassadeur kan bijdragen aan het verkrijgen van bekendheid en het uitdragen van de gewenste boodschap. In dit rapport is te lezen hoe een ambassadeur voor Art.1 het best vormgegeven kan worden.

1.1	Tweedeling onderzoek
Om tot een zo goed mogelijk advies te komen is het onderzoek opgedeeld in een eerste en een tweede pijler. Aangezien er nauwelijks wetenschappelijke literatuur te vinden is over ambassadeurs, hebben wij er voor gekozen om zelf een verkennend vooronderzoek te verrichten met als doel de waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs in kaart te brengen. Om deze kennis te vergaren hebben wij dertien interviews afgenomen met verschillende organisaties en ambassadeurs. De uitkomsten van deze eerste pijler zijn te lezen in het rapport ‘De waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs’.
Nadat in kaart was gebracht wat ambassadeurs precies zijn, waarom organisaties ervoor kiezen een ambassadeur aan de organisatie te koppelen en op welke manieren ambassadeurs gebruikt kunnen worden, is de tweede pijler van het onderzoek uitgevoerd. 
In deze tweede pijler is de informatie die verkregen was vanuit de eerste pijler toegespitst op Art.1. Van groot belang hierbij was om helder te krijgen wat de vereniging Art.1 voor ogen heeft met hun organisatie en op welke manier zij bekendheid wilde geven aan de organisatie. Om dit te weten te komen is in goed overleg met de contactpersonen vanuit Art.1, Beatrijs van Agt en Tim Looten, besloten interviews af te nemen met zowel medewerkers van het expertisecentrum als met medewerkers van verschillende ADB’s. In totaal zijn er elf interviews afgenomen, zeven interviews met medewerkers van het expertisecentrum en vier interviews met medewerkers van ADB’s. De respondenten binnen het expertisecentrum zijn voorgedragen door Beatrijs van Agt, de respondenten van de ADB’s hebben wij zelf benaderd en zijn zowel geselecteerd op grootte als op landelijke spreiding. De interviews zijn in tweetallen afgenomen. 
Alle interviews zijn letterlijk getranscribeerd door de eerste interviewer en vervolgens door twee personen (de tweede interviewer en een andere groepsgenoot) gescheiden van elkaar geanalyseerd en gezamenlijk nabesproken. Dit om tot een zo goed mogelijke analyse van de gegevens te komen. Na alle gegevens op een rij te hebben gezet zijn we gekomen tot het advies dat in dit rapport centraal staat. 

1.2	Leeswijzer
Het definitieve advies zal vooraan in dit rapport te vinden zijn, in de hoofdstukken twee en drie. In dit advies kunt u lezen op welke manier Art.1 volgens SJAAL-advies gebruik zou kunnen maken van ambassadeurs. Geprobeerd is om dit advies zo concreet mogelijk op te stellen. Na het advies zal de argumentatie van het advies volgen, deze staat beschreven in de hoofdstukken vier tot en met negen. Er wordt ingegaan op de strategie van vereniging Art.1, de huidige identiteit en bekendheid van Art.1 en de gewenste bekendheid van Art.1. Hierna zal uitgelegd worden waarom Art.1 zou kunnen werken met ambassadeurs en op welke manier dit gedaan zou moeten worden. Tot slot zal er nog wat verteld worden over het verbinden van een ambassadeur aan de organisatie. De informatie die in de argumentatie naar voren komt is zowel gebaseerd op informatie verkregen van onze begeleiders vanuit Art.1, informatie verkregen uit de elf interviews en informatie uit verschillende wetenschappelijke bronnen, welke ook vermeld zullen worden in de literatuurlijst. 
Het laatste hoofdstuk bevatten aanbevelingen die wij naar aanleiding van het onderzoek willen geven aan Art.1.

1.3 Begripsdefiniëring 	
Wanneer er in het rapport wordt gesproken over Art.1 betekent dit dat er wordt gesproken over de vereniging Art.1, dus zowel over het landelijk expertisecentrum als de ADB’s. Met het expertisecentrum doelen wij op het landelijke expertisecentrum Art.1 in Rotterdam en wanneer we spreken over de ADB’s worden uiteraard de antidiscriminatiebureaus bedoeld. 

1.4 Randvoorwaarden
Het schrijven van het advies heeft plaatsgevonden onder bepaalde randvoorwaarden, te weten: 
-Art.1 is een jonge organisatie die slechts twee jaar bestaat. Art.1 is ontstaan uit het voormalig LBR welke enkel expertise had op het gebied van rassendiscriminatie. Art.1 is het landelijke bureau ter bestrijding van discriminatie op alle gronden. Het ontwikkelen van brede expertise had in eerste instantie prioriteit. In eerste instantie is er dan ook niet ingezet op het verkrijgen van bekendheid van de organisatie. 
- Art.1 is een non-profit organisatie waardoor zij moeten werken met beperkte middelen. Er is dan ook geen geld voor grootse publiekscampagnes. 
- De organisatie heeft een relatief kleine communicatieafdeling welke zich bezig houdt met zowel interne als externe communicatie. 
- Art.1 bepaald haar doelstellingen op jaarbasis in de praktijk. Wij hebben dan ook gekozen voor een advies waarbij op korte termijn de effecten te zien zijn. Dit om ervoor te zorgen dat het advies elk jaar opnieuw opgenomen zal worden indien er positieve effecten te bemerken zijn. 

ADVIES   
2.	Ambassadeursconcept

Naar aanleiding van het afgeronde onderzoek zien wij de volgende invulling voor ambassadeurs voor Art.1 weggelegd:

2.1	Inleiding 
Binnen de gehele organisatie Art.1 moet het de doelstelling worden dat er bij iedere ADB een ambassadeur beschikbaar is in de vorm van een burgermeester of wethouder. Deze ambassadeurs kunnen ingezet worden om effectief bij te dragen aan de doelstellingen van Art.1. Hierbij kan gedacht worden aan het verwerven van naamsbekendheid als ook het verbeteren van de contacten met beleidsmakers en professionals. Binnen Art.1 worden al op soortgelijke manier burgemeesters ingezet, dit advies borduurt verder op dat concept. De keuze voor deze manier van inzetten van ambassadeurs komt voort uit het succes van deze aanpak en de haalbaarheid hiervan. Dat er wordt voort geborduurd op de kennis en de ervaring die al aanwezig is, maakt het tevens makkelijker om dit concept verenigingsbreed toe te passen.
Daarnaast wordt er door het inzetten van burgermeester of wethouder als ambassadeur gekozen voor een regionale aanpak. Hier wordt voor gekozen om het melden van discriminatie te bevorderen, dit gebeurt op regionaal niveau bij de ADB, daarom is een regionale aanpak gewenst. 
Met de keuze voor burgemeesters en wethouders als ambassadeur is er mede gekozen voor netwerkambassadeurs. Burgemeesters en wethouders werken namelijk in netwerken en proberen doormiddel van netwerken hun taak als ambassadeur uit te voeren. Daarnaast ontstaat er door het gebruik van een ambassadeur per ADB een netwerk van ambassadeurs.

2.2 	Burgermeesters en wethouders als ambassadeur
Burgemeesters beschikken doorgaans over een breed netwerk binnen de eigen regio en genieten een algemene neutrale bekendheid. Dit sluit aan bij het profiel van Art.1 die opkomt voor iedereen en politiek neutraal wil zijn. Een burgermeester staat volgens zijn functie boven de partijen. Hierdoor kan een burgemeester zorgen voor brede acceptatie van het onderwerp bij zowel politici als burgers. Ook een wethouder kan ingezet worden als ambassadeur indien zijn portefeuille hierop aansluit. Echter is de positie van wethouder minder neutraal gezien deze meer politiek getint is. 




	Afkomstig uit de werkomgeving
	Past bij identiteit van de organisatie
	Positieve persoonlijkheid
	Communicatief vaardig en aansprekend
	Betrokken bij de boodschap
	Neutraal persoon

2.3 Ambassadeur als professional
Een burgermeester zit regelmatig bij bijeenkomsten met onder andere openbaar ministerie, politie en burgemeesteroverleg en andere regionale overleggen. Dit zijn voor Art.1 relevante bijeenkomsten, waar een burgemeester punten die voor Art.1 van belang zijn op de agenda kan zetten. Daarbij kan een burgemeester deuren openen bij dergelijke bijeenkomsten. Een voorbeeld van waar een ambassadeur van waarde kan zijn is bij de nieuwe wet algemene discriminatievoorziening (adv-wet). Dit gebeurt ook bij de ADB’s die een burgemeester al gebruiken voor het behalen van hun doelstellingen. Volgens de adv-wet krijgt elke gemeente geld voor een meldingsvoorziening. Een burgermeester kan in dat geval met betrokken gemeenten in de regio om de tafel gaan zitten om zo bijvoorbeeld de verdeling van het geld centraal te coördineren. Verder is een burgermeester van nut bij het leggen van nieuwe contacten. Als een ADB nieuwe contacten wil leggen met beleidsmakers of professionals gaat dat makkelijker als er een bekende naam binnenkomt. Het expertisecentrum of de individuele ADB’s hebben dat nu nog niet, een burgermeester heeft dat wel.

2.4	Ambassadeur voor publieksbekendheid
Doordat een burgemeester ook algemene bekendheid geniet binnen de regio kan deze ook worden ingezet bij het verkrijgen van algemene bekendheid van de organisatie. Zo kan een ambassadeur ingezet worden bij publieksevenementen als de opening van een ÉÉN school. Op deze wijze worden ook burgers bereikt en niet alleen professionals en beleidsmakers. Zeker als er verslag wordt gedaan in de media van een dergelijk evenement, wat niet onwaarschijnlijk is aangezien een burgermeester een prominent persoon is, zal dit bijdragen aan de bekendheid van het expertisecentrum en het ADB.
Het is de taak van Art.1 om hier bewust een communicatiestrategie op te ontwikkelen, waarbij de ambassadeurs betrokken worden bij dergelijke evenementen.
Om de inzet van de burgemeesters en wethouders als ambassadeur voor Art.1 zichtbaar te maken bij het publiek, worden de ambassadeurs vermeld op de website van Art.1

2.5	Samenwerking
De inzet van ambassadeurs moet een samenwerking zijn tussen het expertisecentrum en de ADB’s. De ADB’s hebben de meeste kennis van de regionale situatie, zij hebben doorgaans al goede contacten met regionale beleidsmakers en politici. Daarbij weten zij precies wat er speelt binnen de regio op het gebied van discriminatie. De ADB’s dienen dan ook een leidende rol te hebben bij de inzet van ambassadeurs. Het expertisecentrum kan zowel inhoudelijke ondersteuning bieden als aanwezig zijn bij belangrijke regionale bijeenkomsten. Hierbij valt te denken aan de aanwezigheid van de directeur van Art.1 bij het uitreiken van een Art.1-speldje aan een burgermeester of wethouder. Met dit speldje wordt de betrokkenheid van de ambassadeur bij de organisatie onderstreept. Daarnaast is voor het expertisecentrum voornamelijk een coördinerende rol weggelegd, vooral in gevallen waar meerdere ADB’s met elkaar gaan samenwerken. 
	
2.6	Landelijke bekendheid
Het inzetten van een burgermeester als ambassadeur is in eerste instantie gericht op lokaal of regionaal niveau. Dit omdat de bekendheid en de kennis van een burgermeester en wethouder gebonden is aan een bepaalde gemeente of regio. Echter, een burgermeester kan ook op landelijk niveau iets betekenen voor Art.1. Op basis van zijn functie zou dit bijvoorbeeld kunnen in de Vereniging van Nederlandse Gemeenten. Dit orgaan behartigt de belangen van alle gemeenten en kan een geschikt podium zijn om de belangen van Art.1 onder de aandacht te brengen bij collega’s. Verder is een burgermeester bijna altijd lid van een landelijke politieke partij. Dit betekent hij ook daar, op landelijk niveau, de belangen van Art.1 kan behartigen. 

2.7	Voor en met Art.1
Het is belangrijk dat ambassadeurs zich expliciet voor Art.1 inzetten. Dus niet alleen het belang van gelijke behandeling benadrukken maar ook dat zij naamsbekendheid geven aan de organisatie. Wat een ambassadeur dan concreet kan doen is gebruik maken van twee visitekaartjes. Een gewone, vanuit zijn functie, en een van Art.1. Als de ambassadeur bij elk contact ook het kaartje van Art.1 afgeeft laat hij daarmee zien dat hij zich voor Art.1 inzet en leidt dat vaak tot een gesprek over Art.1. Dit kan eveneens bereikt worden door het dragen van het Art.1-speldje.
Belangrijk is dat duidelijk wordt dat het expertisecentrum en de ADB’s één vereniging vormen. Ook indien de ADB een andere naam draagt dan Art.1 dient de ambassadeur de verenigingsstructuur te benadrukken. De ambassadeur is namelijk ambassadeur voor Art.1 en niet alleen voor de ADB’s. Op de visitekaartjes die gebruikt worden dient zowel de naam van de ADB als die van het expertisecentrum genoemd te worden.
De kennis die Art.1 te bieden heeft aan de ambassadeurs maakt dat het voor hen interessant is om deze rol te vervullen. Burgermeesters en wethouders hebben gezien hun werkzaamheden vanzelfsprekend te maken met het thema discriminatiebestrijding en gelijke behandeling, en kunnen de gekregen kennis van Art.1 toepassen op hun eigen werkzaamheden. 

2.8	Haalbaarheid
Haalbaarheid is een belangrijke overweging bij het formuleren van dit advies. Mede hierom is er gekozen voor burgermeesters en wethouders als ambassadeurs omdat het inzetten van deze functionarissen relatief weinig tijd, geld en moeite kost. Het is niet mogelijk om precies in kaart te brengen wat het kost om een burgemeester of wethouder in te zetten. Het voornaamste is dat hij enthousiast is en zich graag voor Art.1 inzet. Dit valt te bereiken door goede contacten te onderhouden met de ambassadeur, en hem vooral goed te informeren en op de hoogte houden. De meeste tijd gaat zitten in het onderhouden van de contacten en het goed voorbereiden van activiteiten waar de ambassadeur bij ingezet wordt. Dit zijn dan ook de belangrijkste zaken waar in geïnvesteerd moet worden. Dit is een taak voor de ADB’s aangezien zij op regionaal niveau het meest gebruik zullen maken van deze ambassadeurs. Het is echter de taak van het expertisecentrum om hier een faciliterende rol in te spelen. De kosten in termen van geld zullen laag zijn omdat de ambassadeur niet betaald hoeft te worden. 

2.9	Noten
De beschreven aanpak is naar onze mening de beste manier om ambassadeurs succesvol in te zetten, echter zijn er hier enkele kanttekeningen bij te plaatsen. Zo is het lastig om het succes van een ambassadeur in kaart te brengen. Wat een ambassadeur nu echt bereikt heeft en in hoeverre dat echt aan die persoon toe te schrijven is, is lastig te bepalen. 
Daarnaast heeft het inzetten van enkel en alleen ambassadeurs geen zin, de ambassadeurs dienen onderdeel te zijn van een breder communicatieplan. Zie voor andere mogelijke inzetbare communicatieactiviteiten paragraaf 6.5.











Stap 1: 	Bijeenkomst ADB’s
Allereerst dient er een bijeenkomst plaats te vinden, waarbij alle ADB’s op de hoogte worden gesteld van dit voorgestelde ambassadeursconcept. Deze bijeenkomst dient de vorm van een brainstormsessie te krijgen met ruimte voor debat. Naar aanleiding hiervan kan het concept aangepast worden. Er dient immers draagvlak gecreëerd te worden voor het uit te voeren plan. De nadruk van de bijeenkomst moet liggen op de meerwaarde van het gebruik van ambassadeurs en het gezamenlijk belang hiervan voor Art.1 en de ADB’s. Er dient een sfeer gecreëerd te worden waarin het gezamenlijk belang en de eenheid van de vereniging vooropstaan. 
Ook zullen er afspraken gemaakt kunnen worden met betrekking tot de selectie van burgemeesters en wethouders en wanneer deze aangedragen zullen worden door de verschillende ADB’s. Gekozen is om de selectie aan de ADB’s over te laten aangezien zij het beste beeld hebben van de mogelijke kandidaten uit hun regio.
Tot slot kan het intranet gebruikt worden voor de communicatie over dit ambassadeursconcept. Dit is immers het platform waarop de verschillende ADB’s en het expertisecentrum efficiënt met elkaar kunnen communiceren. Bovendien kan het expertisecentrum op deze manier de communicatie met de verschillende ADB’s makkelijker organiseren. 

Stap 2:	Het kiezen van ambassadeurs
In bovengenoemde bijeenkomst dienen de criteria die gesteld worden aan de ambassadeurs ruimschoots aan bod komen, deze worden opgesteld door ADB’s en het expertisecentrum. Elk ADB wordt gevraagd om aantal ambassadeurs aan te dragen die van waarde kunnen zijn. Het expertisecentrum en de ADB’s zullen vervolgens gezamenlijk een keuze maken voor de potentiële ambassadeurs. Op deze manier kan Art.1 zorg dragen voor een gemêleerd netwerk van ambassadeurs waarin verschillende kwaliteiten gewaarborgd worden. 

Stap 3:	Het benaderen van ambassadeurs
Voor het benaderen van ambassadeurs stelt het expertisecentrum een document op waardoor de ambassadeurs weten waar Art.1 mee bezig is en wat zij willen bereiken, met de nadruk op het belang van melden. De ambassadeurs moeten daarbij ook gewezen worden op het voordeel dat zij hebben van het ambassadeurschap. Art.1 moet tegelijkertijd de meerwaarde die zij denken te bereiken met het gebruik van ambassadeurs onderstrepen. Dit is van belang zodat de ambassadeurs weten wat Art.1 wil bereiken en wat hun taak daarin is. De ADB’s kunnen aan dit document nog specifieke informatie over de regio toevoegen waarna ze het kunnen versturen naar de potentiële ambassadeurs. De ADB’s krijgen vervolgens een bepaalde tijd om de ambassadeurs te benaderen. Enige haast is hierbij geboden om in te kunnen haken op de adv-wet. 

Stap 4:	Ambassadeursbijeenkomst
Er vanuit gaande dat de ambassadeurs nu informeel aangesteld zijn zal er een bijeenkomst plaats vinden met als primair doel het activeren van de ambassadeurs. De bijeenkomst dient feestelijk van aard te zijn, waarbij de ambassadeurs nogmaals worden geïnformeerd over de bezigheden van Art.1. Daarnaast dienen de punten die aangehaald zijn in het document om de ambassadeurs te benaderen tijdens deze bijeenkomst nogmaals aangehaald te worden. Bij deze bijeenkomst brainstormen de verschillende ambassadeurs met elkaar over mogelijk te ondernemen activiteiten om zo het thema non-discriminatie te promoten en de meldingsbereidheid te vergroten. Hiermee wordt het netwerkkarakter van dit ambassadeursconcept benadrukt. 
Naar aanleiding van de brainstormsessie worden er doelstellingen geformuleerd voor de verschillende regio’s. Hierin wordt de rol van ambassadeur expliciet ingevuld. De verschillende ambassadeurs worden gevraagd een vrijblijvend contract te ondertekenen, welke zorgt voor enige committent. Vervolgens ontvangen de verschillende ambassadeurs visitekaartjes waarmee zij hun functie als ambassadeur zichtbaarder kunnen maken. Zij krijgen allen een speldje van Art.1 met de vraag of zij deze bij activiteiten voor Art.1 en overal waar zij dat nodig achten willen dragen. 
De vernieuwde website waarop de ambassadeurs van Art.1 zichtbaar zijn kan op deze bijeenkomst onthuld worden. Op de website zullen de foto’s van de verschillende ambassadeurs te zien zijn. Gezien het expertisecentrum op dit moment bezig is met het vernieuwen van de website lijkt dit haalbaar.
Ter afsluiting van de bijeenkomst kan er een filmpje gedraaid worden met daarin de gevolgen van discriminatie. Op deze manier worden de ambassadeurs nogmaals geactiveerd om discriminatie tegen te gaan.

Stap 5:	Vrijblijvend contract ambassadeurs
Uit vooronderzoek is gebleken dat ambassadeurs grote waarde hechten aan informatie en duidelijkheid. In het contract wordt beschreven wat Art.1 wil bereiken en verwacht van haar ambassadeurs. In het contract dienen de verwachtingen van Art.1 duidelijk aan de orde te komen. Daarbij moeten er ook afspraken worden opgenomen met betrekking tot de informatieverplichting die Art.1 heeft ten opzichte van haar ambassadeurs. Tot slot dient er een einddatum voor het ambassadeurschap opgenomen te worden. Het werken met een bepaalde tijdsperiode werkt stimulerend, dit blijkt uit vooronderzoek. Enerzijds bestaat er duidelijkheid over de termijn waarin er inspanning wordt verwacht, anderzijds zorgt het werken op projectbasis ook makkelijker voor commitment en motivatie. Dit contract wordt opgesteld door het expertisecentrum, dit zodat alle ambassadeurs eenzelfde soort contract krijgen.

Stap 6:	Halfjaarlijkse evaluatie met ADB’s
Een half jaar na aanvang van het project dient er geëvalueerd te worden over problemen en coördinatiezaken. En daarbij dienen mogelijke successen aan bod te komen. Deze bijeenkomst moet tegelijkertijd motiveren, het draagvlak voor het project moet immers onderhouden worden. Het initiatief voor deze bijeenkomst ligt bij het expertisecentrum.

Stap 7:	Halfjaarlijkse evaluatie met ambassadeurs 
Naar aanleiding van de halfjaarlijkse evaluatie met ADB’s dient er een evaluatie plaats te vinden met de ambassadeurs. Deze bijeenkomst dient er wederom toe om te activeren en te motiveren. Er zal teruggekomen worden op eerder geformuleerde doelstellingen. Daarbij dienen manieren uitgewisseld te worden waarop het regionale publiek wordt bereikt. Iedereen ontvangt na deze bijeenkomst een verslag met daarin de uitgewisselde, succesvolle handvaten die hier naar voren zijn gekomen. 
Geadviseerd wordt om hieraan een sociale activiteit, zoals een diner of borrel, te koppelen. Dergelijke activiteiten kunnen de binding tussen ambassadeurs onderling en de organisatie versterkt.

Om het succes van dit ambassadeursconcept in kaart te brengen is het raadzaam een effectenmeting uit te laten voeren. Dit is echter een lastige opgave aangezien er dan eerst een nulmeting plaats moet vinden. Mogelijk kan er in de toekomst nog een onderzoek verricht worden naar de effecten van dit concept.






4.	Strategie ter voorkoming en bestrijding van discriminatie
Uit de missie en visie van Art.1 blijkt dat zij bekendheid nastreven om zo hun doelstellingen te kunnen bereiken. Ambassadeurs kunnen een mogelijke bijdrage leveren aan het vergroten van de bekendheid van Art.1.

4.1	Organisatie
Art.1 is een organisatie die nu twee jaar bestaat en is ontstaan uit het Landelijk Bureau Rassendiscriminatie (LBR). Het is een organisatie die bestaat in de vorm van een vereniging waar verschillende ADB’s in Nederland lid van zijn. Het bestuur van deze vereniging is gevestigd in Rotterdam waar men tevens als expertisecentrum op het voorkomen en bestrijden van discriminatie voor iedereen op alle gronden werkzaam is. Het expertisecentrum houdt zich bezig met het verzamelen van informatie over alle vormen van discriminatie, het geven van trainingen en advies. 
Doordat de organisatie nog maar twee jaar in deze vorm bestaat is zij nog druk bezig met het opbouwen van de organisatie. Nu de identiteit van de Art.1 zo goed als vast staat willen de gesproken respondenten zich gaan richten op de buitenwereld, de vleugels uit gaan slaan. Dit om bekendheid te geven aan de organisatie, maar vooral aan dat waar de organisatie voor staat. De respondenten denken hierbij aan het inzetten van ambassadeurs om zo deze bekendheid te vergroten. 

4.2 	Missie 
De doelstelling om bekendheid te verwerven komt voort uit de missie en de visie die Art.1 ontwikkeld heeft. De missie staat voor de intentie waarmee en de richting waarin de ontwikkeling van de organisatie vormgegeven wordt​[1]​. Bij die vormgeving dienen doel, identiteit, werkingsgebied, relatie met de stakeholders, richtinggevend principe en positionering op een geloofwaardige en realistische manier met elkaar in verband gebracht te worden. Dan pas vormt de missie de bestaansgronden die de organisatie voor zichzelf ziet voor de komende 10-20 jaar.​[2]​ Voor Art.1 houdt dit in dat de organisatie in deze periode streeft naar “het voorkomen en bestrijden van discriminatie op alle gronden en het bevorderen van gelijke behandeling voor iedereen”​[3]​.

4.3	 Visie 
In het verlengde van de missie en als eerste stap tot concretisering daarvan gaat men over tot het formuleren van een visie. Dit omdat de visie de uitvoering van de missie als het ware praktisch maakt​[4]​. Het gaat dan over concrete opvattingen met betrekking tot de volgende zaken​[5]​:
	De gewenste toekomstige staat van de organisatie alsmede de doelen die de organisatie wenst na te streven. 
	De concrete ambities en de specifieke ontwikkelingsrichtingen van de organisatie. 
	Het kwaliteitsniveau en de concrete afbakening van de primaire processen en alle daaraan gerelateerde activiteiten. 
	De gewenste perceptie van de organisatie door haar stakeholders en de samenleving.
	De wijze waarop de financiering van de diverse activiteiten dient te geschieden. 
Ook Art.1 heeft een aantal punten opgesteld die hun visie vorm moeten geven. Aan de hand van de missie en deze visiepunten is men, zoals de theorie voorschrijft, overgegaan tot het formuleren van een aantal doelstellingen. Een van deze doelstellingen is de vraag die het wel of niet inzetten van ambassadeurs verklaard: 
“Art.1 gaat ervan uit dat artikel 1 individuen en organisaties ertoe kan inspireren non-discriminatie en gelijke behandeling als norm te erkennen omdat zij inzien dat deze waarden belangrijk zijn voor anderen zoals ze dat ook zijn voor hen. Art.1 zoekt daarom altijd naar een passende wijze om de waarden van artikel 1 een plek te geven in het werk, ook wanneer het een project betreft dat zich richt op een specifieke groep. Art.1 werkt zodoende niet alleen vanuit de overkoepelende en fundamentele visie dat non-discriminatie een grondrecht is van iedereen maar ook vanuit het vertrouwen dat anderen deze visie kunnen en willen delen”​[6]​. 






Tussen de huidige en gewenste bekendheid van een organisatie zijn doorgaans verschillen te ontdekken. Voor het verkrijgen van de gewenste bekendheid kunnen er verschillende activiteiten ondernomen worden. Belangrijk hierbij is om te weten wat de organisatie nu uitstraalt. 
Er kan onderscheid worden gemaakt tussen twee verschillende soorten identiteit; de corporate identity en de organizational identity​[7]​. 

5.1	Corporate identity Art.1
De corporate identity heeft een extern karakter en richt zich op de manier waarop een organisatie zich kan onderscheiden van zijn stakeholders. De identiteit is hierbij de zelfpresentatie van de organisatie naar buiten toe door middel van communicatie, symboliek en gedrag​[8]​. Het expertisecentrum maakt vooral gebruik van communicatie om de identiteit van de organisatie naar buiten te brengen. Zij werken aan verschillende projecten en campagnes, zoals scholenproject ÉÉN om op deze manier de organisatie bij scholen bekender te maken en kinderen in te laten zien dat discriminatie voorkomen moet worden. Tevens proberen medewerkers van het expertisecentrum deel te nemen aan verschillende netwerken zoals netwerken van experts, ministeries en beleidsmakers op landelijk en Europees niveau. Zo kan ervoor gezorgd worden dat, bijvoorbeeld in het geval van de beleidsmakers, het bestrijden en voorkomen van discriminatie aangehaald wordt in nieuw beleid. Hiernaast maakt Art.1 gebruik van een website, krantenartikelen, radio en brochures om bekendheid te verkrijgen. 

De ADB’s proberen vooral bekendheid te creëren door middel van verschillende projecten. Deze projecten zijn voornamelijk gericht op het vergroten van de meldingsbereidheid. Om bekendheid voor deze projecten te verkrijgen maken de ADB’s gebruik van posters, voorlichting bij de doelgroep en spotjes op bijvoorbeeld de regionale televisie. 

Wat betreft symboliek maakt Art.1 gebruik van de naam en het logo. Het logo van Art.1 staat symbool voor onder meer de grondwet, ruimte voor iedereen en het recht op zelfontplooiing. De naamsverandering, een aantal jaren terug, heeft tevens een identiteitsverandering met zich meegebracht. Art.1 moest zich gaan richten op alle discriminatiegronden en als landelijke vereniging voor de ADB’s dienen. De ADB’s dragen echter niet allemaal als hoofdnaam Art.1, iedere ADB heeft zijn eigen beweegredenen hiervoor. 

5.2	Organizational identity Art.1 
De organizational identity draait om de vragen ‘wie zijn wij en waar staan we voor?’. Organizational identity richt zich meer op alle leden van een organisatie, over wat de werknemers voelen en denken over zichzelf als organisatie. Deze identiteit wordt gedeeld door de organisatieleden en verspreid via het gedrag en spreken van deze leden. In het beleidskader van Art.1 is te lezen wat zij uit willen stralen, te weten: betrokkenheid, deskundigheid en neutraliteit. De medewerkers van Art.1 onderschrijven deze waarden als na te streven identiteit en proberen dit ook uit te dragen gedurende hun werkzaamheden. 

5.3	Tweezijdig imago Art.1 
Waar identiteit kijkt naar het zelf: “wie zijn we?”, gaat imago meer over de vraag hoe de organisatie wordt gezien door anderen​[9]​. Het imago kan worden gezien als het beeld dat mensen vormen op grond van de signalen die de organisatie uitstraalt naar de omgeving​[10]​. Een positief imago is een voorwaarde voor continuïteit en strategisch succes. 





Naar aanleiding van de gewenste bekendheid kunnen er verschillende communicatieactiviteiten worden ondernomen om deze bekendheid te verkrijgen. Ambassadeurs kunnen hierbij een bijdrage leveren. 

6.1	Geringe bekendheid 
De medewerkers van het expertisecentrum erkennen dat Art.1 minder bekend is dan het voormalig LBR. Dit kan deels worden verklaard doordat lang niet alle ADB’s de naam Art.1 dragen, en dat het voor het grote publiek hierdoor niet altijd duidelijk is dat de ADB’s bij Art.1 horen. Tevens bij zowel het expertisecentrum als de ADB’s verschilt de bekendheid per doelgroep. Wel is Art.1 over het algemeen goed bekend in het werkveld bij beleidsmakers, ministeries, organisaties en lokale overheden. Hier wordt Art.1 daadwerkelijk als expertisecentrum gezien. 

6.2	Gewenste uitstraling en bekendheid Art.1
Verschillende gesproken medewerkers en leden van Art.1 zien graag dat de organisatie wordt gezien als een onafhankelijke organisatie waarin expertise en betrokkenheid de boventoon voeren. Daarbij willen zij overkomen als een neutrale organisatie die geen activistische ondertoon kent.Verschillende medewerkers en leden van Art.1 constateren dat zij nog niet bekend genoeg zijn, zij moeten dan ook zichtbaarder worden. Deze zichtbaarheid is van belang voor de overdracht van de boodschap van Art.1. 

Art.1 wil de samenleving graag bewust maken van het thema non-discriminatie. Hiermee hopen zij dat de verschillende directe stakeholders van de organisatie Art.1 direct kunnen vinden als het thema discriminatie zich voordoet. Art.1 kan immers, als expertisecentrum, ondersteuning bieden als het gaat om discriminatiebestrijding. Daarbij zien verschillende medewerkers en leden van Art.1 een causaal verband tussen het creëren van bewustzijn en het aanzetten tot actie. Door het creëren van bewustzijn verwachten zij dat de meldingsbereidheid toeneemt. Om deze meldingsbereidheid te creëren is het van belang dat de samenleving weet dat Art.1 alle vormen van discriminatie bestrijdt. Te stellen valt dat de medewerkers en leden van Art.1 graag zien dat er, door het onderstrepen van expertise, bekendheid van de organisatie nagestreefd wordt. Er kan vervolgens op deze manier bewustzijn gecreëerd worden, dit komt de meldingsbereidheid immers ten goede. De meldingsbereidheid kan met ambassadeurs het beste op regionaal niveau worden aangepakt, de regionale politiek staat immers dichter bij haar burgers. 

6.3	Doelgroepen Art.1 
Duidelijk is nu hoe Art.1 gezien wil worden en waar zij bekendheid aan willen geven, maar het is nog niet duidelijk op wie Art.1 zich richt. De doelgroepen van Art.1 zijn die groepen die primair nodig zijn om gestelde doelen te bereiken, de doelgroep zijn de mensen die men probeert te bereiken​[13]​. 

Uit de mission statement van Art.1 blijkt dat individuen, organisaties en overheid nodig zijn om het gestelde doel van Art.1 te bereiken. Individuen, organisaties en overheid zijn een hele brede doelgroep en in feite is hiermee iedereen de doelgroep van Art.1. Geen enkele organisatie heeft de middelen om iedereen te bereiken, hierdoor worden bewust en onbewust specifiekere doelgroepen geformuleerd​[14]​. Art.1 richt zich bewust op bepaalde doelgroepen als het om een project gaat, te denken valt hierbij aan de doelgroepen leraren, onderwijsinstellingen en leerlingen voor het project ÉÉN. Doelgroepen als onderwijs, openbaar ministerie, politie, lokale beleidsmakers, internationale beleidsmakers en arbeidsmarkt -terreinen waarop Art.1 actief is- komen voort uit het verleden. 

De doelgroepen van Art.1 kunnen opgedeeld worden in enerzijds de groepen aan wie Art.1 haar diensten aanbied en anderzijds de groepen waarbij Art.1 iets wil bereiken of haar boodschap wil verkondigen. 
Doelgroepen waaraan Art.1 haar diensten aanbied zijn zeer uiteenlopend, namelijk: beleidsmakers bij overheid en lokale overheden, zorginstellingen, woningbouwcoöperaties, wijkorganisaties, media, bedrijfsleven en scholen​[15]​. Binnen de vereniging richten de ADB’s zich voornamelijk op de lokale professionals en Art.1 expertisecentrum richt zich op de landelijke organisaties. Zowel ADB’s als Art.1 expertisecentrum richten zich op scholen en bedrijfsleven, hierbij is de afspraak dat Art.1 expertise centrum zich dan voornamelijk richt op koepelorganisaties. 
De doelgroep waaraan Art.1 haar boodschap wil verkondigen is het grote publiek, dus in feite iedereen. De ADB’s richten zich hierbij op alle burgers in hun regio. Echter is het wel zo dat men zich meer richt op de kwetsbare groepen, want het zijn juist deze groepen die zich moeten gaan melden. 

Naast bovengenoemde doelgroepen heeft Art.1 verschillende stakeholders. De stakeholders van Art.1 bestaan uit de verschillende samenwerkingspartners van de organisatie. 

6.4	Verkrijgen gewenste bekendheid en uitstraling
Met betrekking tot de invulling van het verkrijgen van de juiste uitstraling en bekendheid geven verschillende gesproken medewerkers en leden van Art.1 aan dat de organisatie bekendheid moet verkrijgen door te laten zien dat zij deskundig en betrokken zijn. Dit willen zij bereiken door veelvuldige deelname aan politieke en maatschappelijke debatten. Op deze manier positioneert Art.1 zich duidelijk richting haar werkveld, waarbij tegelijkertijd de samenleving indirect wordt bereikt. Voor deelname aan politieke en maatschappelijke debatten is het van groot belang dat er een duidelijk persbeleid komt. Tot slot geven verschillende medewerkers en leden van Art.1 aan dat er veelvuldig folders en brochures van de organisatie verspreid dienen te worden. 

6.5	Communicatieactiviteiten ter bevordering van de bekendheid 
Naast het gebruik van ambassadeurs kunnen er andere communicatieactiviteiten worden ondernomen welke eveneens bijdragen aan het vergroten van de bekendheid van Art.1.
Allereerst is het van groot belang dat de in te zetten communicatiemiddelen aansluiten bij de levenscyclus van de organisatie. Het voormalig LBR genoot een relatief grote naamsbekendheid. Art.1 heeft daarentegen tot op heden weinig activiteiten ondernomen ter bevordering van de bekendheid. Een belangrijke reden hiervoor was de noodzaak voor verdere en bredere ontwikkeling van expertise. De organisatie bevindt zich nu dan ook voor de grote opgave om zich duidelijk en blijvend te profileren bij zowel het grote publiek als in het werkgebied. In eerste instantie dienen er dan ook verschillende communicatieactiviteiten naast elkaar ondernomen te worden. Na het verkrijgen van enige bekendheid kunnen zij deze communicatieactiviteiten enigszins afbouwen en overgaan tot onderhoud van de gewenste bekendheid. 
Binnenkort zal er gestart worden met een publiekscampagne, door de overheid, ter bevordering van de meldingsbereidheid. Art.1 zal zich middels deze campagne ook enigszins bekend kunnen maken bij het grote publiek.

Voor het verkrijgen van een blijvende positie in het brein van de burger dient Art.1 ook onderscheidende/noemenswaardige kenmerken te onderstrepen. Art.1 is deskundig, betrokken en opereert discriminatiebreed. Van groot belang is dan ook dat Art.1 deze kenmerken onderstreept bij communicatie-uitingen. Op deze manier kunnen zij ervoor zorgen dat bij het thema discriminatie automatisch een link wordt gelegd met Art.1. De betrokkenheid en deskundigheid van Art.1 kan goed tot uiting komen door middel van deelname aan maatschappelijke discussieprogramma’s. Het bereiken van de media is hierbij van cruciaal belang, maar tegelijkertijd een moeilijke opgave. Belangrijk hierbij is dat Art.1 eerst zichtbaarder wordt. Dit kan gedaan worden door deelname aan beurzen. Hierbij kunnen zij relatief effectief een groot aantal stakeholders bereiken en tegelijkertijd bieden beurzen de mogelijkheid tot tweezijdige communicatie. 

Art.1 steunt op het moment verschillende projecten op het gebied van gelijke rechten, kansen en non-discriminatie. Synchroon hieraan zouden zij sponsoractiviteiten kunnen plaatsen. Op deze manier wordt zowel het episodische – op gebeurtenissen gebaseerde – als het semantische – als resultaat van langdurige blootstelling – geheugen van toeschouwers en deelnemers van een gesponsord evenement gestimuleerd​[16]​. Door de deelname aan beurzen en het ondernemen van sponsoractiviteiten kunnen zij hun deskundigheid en betrokkenheid onderstrepen. Daarbij creëren zij indirect bewustzijn door te laten zien dat er een deskundige club bestaat ter bevordering van non-discriminatie.​[17]​

6.6	Deelname aan maatschappelijke discussieprogramma’s
Wanneer Art.1 een grotere bekendheid geniet bij haar stakeholders en zich hier heeft kunnen positioneren als de enige organisatie welke discriminatiebreed met expertise opereert, zullen zij eerder via de media binnen kunnen komen bij maatschappelijke discussieprogramma’s die op tv en radio worden uitgezonden. Deelname aan maatschappelijke discussieprogramma’s via de media zorgt immers voor een grotere uitvloei naar de samenleving. Wanneer Art.1 bij het grotere publiek ook de gewenste uitstraling geniet van een deskundige, neutrale en betrokken partij, kan dit mogelijk de meldingsbereidheid van burgers stimuleren. Een belangrijke tendens welke Art.1 mee heeft, een die zij kunnen gebruiken om deelname aan politieke en maatschappelijke debatten te bevorderen, is de tendens van moreel verantwoord ondernemen​[18]​. Moreel verantwoord ondernemen op zichzelf biedt perspectieven voor Art.1. Gelijke behandeling van personeel en non-discriminatie zijn immers thema’s welke te scharen zijn onder moreel verantwoord handelen. Door het inspelen op de tendens van moreel verantwoord ondernemen, en de daarbij behorende gelijke behandeling, kan Art.1 hoogstwaarschijnlijk eerder aanschuiven bij maatschappelijke discussieprogramma’s.

6.7	Verbeteren overdracht van de gewenste boodschap
Duidelijk is dat er een verschil bestaat tussen dat wat Art.1 uitstraalt en wat zij willen uitstralen. Mensen hebben subjectieve associaties bij wat zij zien en horen. Het in kaart brengen van deze subjectieve associaties, die verbonden zijn aan de communicatie van Art.1, kunnen bijdragen aan een betere overdracht van de gewenste boodschap van de organisatie. Het ondervragen van stakeholders via een enquête kan dan ook bijdragen aan de ontwikkeling van de juiste communicatiestrategie om zo het gewenste uit te stralen. 

7. Motivatie voor het inzetten van ambassadeurs 

7.1	Definitie ambassadeurs 
Er zijn verschillende beschrijvingen van het begrip ambassadeur. De manier waarop invulling wordt gegeven aan het ambassadeurschap is afhankelijk van wat de organisatie met een ambassadeur wil bereiken. Het gemeenschappelijke in de verschillende typen ambassadeurs is dat een ambassadeur wordt ingezet om een zekere mate van bekendheid te verwerven. Ambassadeurs kunnen gezien worden als een soort marketing instrument. De verschillende typen ambassadeurs die naar voren zijn gekomen in een verkennend onderzoek zijn in te delen op de volgende verschillen. 

Onderscheid valt te maken tussen enerzijds een ambassadeur die als doel heeft mensen aan te zetten tot actie voor een bepaald thema en anderzijds een ambassadeur die streeft naar het creëren van bewustzijn betreffende een bepaald thema. Een voorbeeld van tot actie aanzetten is het inzamelen van geld. Een ambassadeur die bewustzijn nastreeft probeert op verscheidene manieren de boodschap van de organisatie uit te dragen. Hierbij dient opgemerkt te worden dat deze scheiding niet zo strikt is en dat beide doelen naast elkaar nagestreefd kunnen worden. 
Daarnaast is er een onderscheid te maken in ambassadeurs die zich inzetten voor het vergroten van de naamsbekendheid van de organisatie en ambassadeurs die bekendheid trachten te geven aan datgene waar de organisatie voor staat. Voor het eerstgenoemde kenmerk worden vaak bekende Nederlanders ingezet maar ook logo’s kunnen in dit geval als ambassadeur fungeren. Ambassadeurs die zich inzetten voor het tweede kenmerk opereren vaker achter de schermen in een eigen netwerk.

Indien een ambassadeur zich voornamelijk richt op het verkondigen van een boodschap binnen het eigen netwerk dan wordt dit een netwerkambassadeur genoemd. Wanneer meerdere ambassadeurs in een netwerk samenwerken is er sprake van een ambassadeursnetwerk. Het doel van ambassadeursnetwerken is om persoonlijke en zakelijke netwerken van verschillende ambassadeurs met elkaar te verbinden. De taak van de ambassadeur is hierbij niet gericht op het deelnemen aan bijvoorbeeld activiteiten van de organisatie, maar meer gericht op de kennis die de ambassadeurs bezitten en om de netwerken waarin ze zich bevinden te delen en daar het onderwerp onder de aandacht te brengen. 

7.2	Motivatie voor het gebruik van ambassadeurs
Uit vooronderzoek​[19]​ is gebleken dat organisaties verschillende redenen hebben om ervoor te kiezen een ambassadeur te verbinden aan de organisatie. 
De meeste organisaties kiezen voor een ambassadeur om de bekendheid van de organisatie te vergroten en om draagvlak te creëren. Dit is van belang omdat men tegenwoordig continu zichtbaar en transparant moet zijn voor de media, aangezien er veel organisaties zijn die zichzelf zichtbaar willen maken. Een ambassadeur kan in dit geval gezien worden als de PR van een organisatie. De ambassadeur wekt de aandacht van zowel het publiek als de media. Meerdere ambassadeurs kunnen gebruikt worden om verschillende doelgroepen aan te spreken. Ook Art.1 ziet hier mogelijkheden in. Men verwacht dat een ambassadeur “nieuwe deuren kan openen of anders kan fungeren als smeerolie voor de scharnieren van deuren die nu nog niet helemaal geopend zijn​[20]​”.

Tevens kan een organisatie voor een ambassadeur kiezen omdat de persoon nauwe banden heeft met dat waar de organisatie voor staat en in staat is de gewenste doelgroepen aan te spreken. De ambassadeur kan de boodschap van de organisatie op de juiste manier uitdragen. Voor Art.1 gaat het bij deze boodschap om de behoefte om meer bewustzijn te creëren bij bijvoorbeeld ambtenaren op rijksniveau​[21]​. Tevens heeft men de behoefte om de boodschap dat discriminatie gemeld moet worden over te brengen op de samenleving. De hoop leeft bij de gesproken medewerkers dat een ambassadeur hiervoor kan zorgen.
Daarnaast haalde één organisatie aan ambassadeurs te gebruiken voor het geld en de expertise van de ambassadeur. De ambassadeur is in dit geval vaak een bedrijf waarmee gezamenlijke projecten kunnen worden opgezet. 

Tot slot is het op de agenda zetten van bepaald issues een belangrijke motivatie voor het inzetten van met name netwerkambassadeurs. De meerwaarde van een ambassadeursnetwerk wordt door respondenten gezien als het kunnen delen van kennis. Hierbij komt dat voor de opdrachtgever een ambassadeur een gemakkelijke manier kan zijn om aan de benodigde kennis te komen, juist doordat een ambassadeur al binnen een bestaand netwerk -waarbinnen de ambassadeur vaak een bepaalde status heeft verkregen- opereert. 

7.3	Motivatie van ambassadeurs
De motivatie voor het ambassadeurschap wordt vaak gevormd door interesse in het thema waar de organisatie voor staat. Deze interesse kan op meerdere vlakken liggen, waardoor het een ambassadeur niet uitsluit om meerdere organisaties te vertegenwoordigen. Bekende Nederlanders geven aan zich expliciet aan één organisatie te verbinden, zodat zij niet gevraagd blijven worden voor allerlei uiteenlopende activiteiten. 
Tevens kan het ambassadeurschap bijdragen aan het creëren van een positief imago van de ambassadeur zelf. 
Hiernaast geven ambassadeurs aan het prettig te vinden hun kennis en netwerk in te zetten om de doelen van de organisatie te bereiken. Dit is vooral het geval bij de netwerkambassadeurs. 

7.4	Huidige ambassadeurs 
Art.1 heeft ad hoc gebruik gemaakt van ambassadeurs bij projecten, dit vooral om de pers aan te spreken. Bij het ÉÉN school project is er bijvoorbeeld gebruik gemaakt van een rapper die als een soort van ambassadeur fungeerde. Tevens was er het plan om een ambassadeur in te zetten voor de invoering van de nieuwe wet. Met dit plan is echter weinig gebeurd door de afwezigheid van een duidelijk concept. Daarnaast zijn er een aantal ambassadeurs ingezet voor het verbeteren van het contact tussen ADB’s en gemeenten. Deze ambassadeurs kunnen worden gebruikt om gemeenten in te zetten wat aan discriminatie te doen of te spreken op een bijeenkomst. Art.1 denkt echter dat er weinig met deze ambassadeurs is gebeurd doordat er geen duidelijke functieomschrijving voor was opgesteld. 
Een ADB heeft ambassadeurs in de vorm van burgemeesters van verschillende gemeenten. Deze burgemeesters hebben zich als ambassadeur aangeboden op een regionaal symposium. De ambassadeurs hebben geen heldere functieomschrijving, maar zij kunnen veel betekenen voor het ADB in de vorm van hun naam verbinden aan het bestrijden van discriminatie. Zo hebben de ambassadeurs gezorgd voor beter contact met de 21 burgemeesters in de regio, het Openbaar Ministerie en de politie. Het gegeven advies bouwt voort op dit concept.
Een ander ADB heeft gekozen een jongerenambassadeur. Deze jonge ambassadeur praat zowel met jongeren als met wethouders om het thema discriminatiebestrijding bespreekbaar te maken en jongeren aan te zetten tot melden. 
Art.1 heeft een ambassadeur nodig die een bijdrage levert aan de bekendheid van Art.1. Zoals reeds aangehaald kan een ambassadeur een bijdrage leveren aan de kwaliteit van het netwerk van Art.1 en kan deze zorgen voor het vergroten van de meldingsbereidheid. 
8.	Bruikbaarheid ambassadeurs 

Uit vooronderzoek zijn er verschillende praktische invullingen van het ambassadeurschap naar voren gekomen.

8.1	Doelen 
De ambassadeur van Art.1 zal zich zowel bezig gaan houden met het vergroten van de naamsbekendheid van de organisatie als creëren van bewustzijn. Medewerkers van Art.1 geven immers aan dat beiden doelen van groot belang zijn. Deze twee doelen vallen samen met de al eerder geformuleerde doelgroepen, namelijk het grote publiek enerzijds en professionals en beleidsmakers anderzijds. 

Melden
De concrete doelen van de ambassadeur zijn dan ook onder te verdelen per doelgroep. Voor het grote publiek is zijn doel het verhogen van de meldingsbereidheid en de bekendheid van Art.1. Het belang van melden wordt onderstreept door de ADB’s voor wie klachtbehandeling een van de kerntaken is. Er wordt momenteel nog te weinig melding gemaakt van discriminatie. Dit komt omdat mensen discriminatie niet herkennen, discriminatie niet willen of durven te melden of omdat men niet bekend is met de mogelijkheden tot melden. Een ambassadeur kan dan duidelijk maken dat het van belang is om discriminatie te melden en wat de mogelijkheden daartoe zijn. 

Bewustzijn
Wat betreft de doelgroep beleidsmakers en professionals is het doel van de ambassadeur om hen bewust te maken van het belang en nut van Art.1 en nieuwe contacten soepeler te laten verlopen. Met name dit laatste punt is van belang aangezien bestaande contacten over het algemeen wel goed lopen. Maar op het moment dat er met nieuwe organisaties contact gelegd moet worden, kan een burgermeester of wethouder als smeerolie fungeren aangezien er dan echt iemand binnen komt. Het contact met nieuwe organisaties is momenteel zeer actueel gezien de nieuwe adv-wet, die inhoudt dat elke gemeente voor een antidiscriminatiewetvoorziening moet zorgen. Dat betekent concreet dat de ADB’s met elke gemeente een relatie moeten aangaan, wat veel nieuwe contacten betekent. 

8.2	Gebruik
Het eerste doel, het verhogen van de meldingsbereidheid en de bekendheid van Art.1, is een doel wat volgens het vooronderzoek nagestreefd wordt door middel van grootschalige publiekscampagnes. Hierbij valt te denken aan tv-spotjes, advertenties en posters waarbij een ambassadeur een rol kan spelen. Deze manier is echter geen mogelijkheid aangezien hier te hoge kosten aan verbonden zijn. Bovendien is het op deze manier lastig om de naam aan de boodschap te koppelen. 

Kleinschaligheid
In plaats hiervan is er voor gekozen niet grootschalig in te zetten op naamsbekendheid, maar te richten op kleinschalige activiteiten. Het belangrijkste hierbij is dat een ambassadeur bij alles wat hij doet de naam Art.1 erbij betrekt. Wat een ambassadeur dan concreet kan doen is het gebruiken van twee visitekaartjes. Een gewone, vanuit zijn functie, en een van Art.1 Als de ambassadeur bij elke contact ook het kaartje van Art.1 afgeeft laat hij daarmee zien dat hij zich voor Art.1 inzet en leidt dat vaak tot een gesprek over Art.1. Dit kan eveneens bereikt worden door het dragen van het Art.1 speldje, wat eveneens op een informele en subtiele manier de aandacht op Art.1 vestigt. 
Een andere manier waarop aan het vergroten van naamsbekendheid gewerkt kan worden is door de ambassadeur in te zetten bij publieksevenementen. Hierbij valt te denken aan de opening van een ÉÉN school of de uitreiking van een prijs. Als die ambassadeur bij al dat soort activiteiten de naam Art.1 noemt en het belang van melden benadrukt kan dat het nodig effect hebben, zeker als er ook in de media verslag wordt gedaan van zo’n activiteit. 

Netwerken
Het tweede doel gaat onder meer over het leggen van nieuwe contacten. Hier kan een ambassadeur twee soorten taken hebben. De eerste is passief. Art.1 kan de ambassadeur vragen om mee te gaan naar een bijeenkomst met een nieuwe organisatie of gemeente. In zo’n bijeenkomst kan de ambassadeur op basis van zijn functie en persoonlijkheid meer gewicht geven aan de boodschap van Art.1. De andere taaksoort is meer actief. Zo kan een ambassadeur in de vorm van een burgermeester zelf nieuwe contacten leggen voor Art.1 of daar de mogelijkheid toe bieden. Dit kan bijvoorbeeld door Art.1 uit te nodigen bij een (regionaal) overleg met andere gemeenten, OM, politie en dergelijke waar Art.1 anders niet zo snel binnen zou komen. In het geval van de gemeenten kan een burgermeester collega’s benaderen om hen te overtuigen van het belang van Art.1. Wat betreft de contacten met beleidsmakers en andere professionals geldt hetzelfde als hierboven. Ook bij deze contacten kan een ambassadeur al dan niet op eigen initiatief meegaan naar bijeenkomsten om zo meer gewicht te geven aan de boodschap van Art.1. Deze taken zijn ook te combineren met de taak van bekendheid door continu duidelijk te maken dat de ambassadeur deze taken uitvoert voor of met Art.1. Deze taken kunnen gezien worden als een vorm van netwerken, met als doel een netwerk te creëren of een netwerk te versterken. Een netwerk is een groep van mensen of organisaties die een of ander belang hebben om zich met elkaar te verbinden. Kenmerkend van netwerken is dat hier sprake is van vrijwilligheid, afwezigheid van hiërarchie, er meer machtscentra zijn, er directe communicatie tussen betrokkenen is en dat het bestaat zolang er sprake is van een meerwaarde van het netwerk​[22]​. De belangrijkste taak van een ambassadeur is dat hij zich er altijd van bewust is dat hij ambassadeur is. Dit betekent in de dagelijkse werkzaamheden continu bedenken of er een mogelijkheid ligt om iets te doen voor de naam of de boodschap van Art.1, hoe klein dan ook.
Een ambassadeur welke wordt ingezet voor inhoudelijke procesmatige zaken voor Art.1 kan zowel een passieve als actieve rol vervullen. Beiden kunnen immers een bijdrage leveren aan het bekendmaken van het expertisecentrum en tegelijkertijd zorgen voor het creëren van bewustzijn. 

8.3	Profiel 
De criteria die aan een ambassadeur gesteld dienen te worden zijn afhankelijk van de doelgroep die men op het oog heeft. Indien een ambassadeur wordt ingezet voor het grote publiek is het van belang dat het een bekend persoon is. Het is daarbij van belang dat deze bekende persoon de doelgroep aanspreekt. Medewerkers van het expertisecentrum voelen wel iets voor een bekend persoon als ambassadeur, de ADB’s lijken hier minder waarde aan te hechten. Echter gezien het feit dat het bereiken van het grote publiek geen haalbaar doel is, hoeft een ambassadeur niet per definitie een bekend persoon te zijn. Indien een ambassadeur als doel heeft beleidsmakers aan te spreken, dan is het essentieel dat de ambassadeur expertise heeft. 
Het merendeel van de medewerkers van het expertisecentrum en ADB’s zien graag dat de toekomstige ambassadeur beschikt over de juiste contacten en uit de werkomgeving komt van Art.1, het voordeel hiervan is dat de ambassadeur “deuren kan openen​[23]​” die anders gesloten blijven. Hieruit valt op te maken dat er behoefte is naar een netwerkambassadeur. Uit vooronderzoek blijkt namelijk dat het beschikken over de nodige expertise en het hebben van een netwerk belangrijke criteria zijn voor een netwerkambassadeur. 
Organisaties die ambassadeurs inzetten vinden het van belang dat de ambassadeur past bij de identiteit van de organisatie en dat deze een positieve persoonlijkheid heeft. Ook de medewerkers van Art.1 stellen deze eisen aan een toekomstige ambassadeur, de ambassadeur dient tevens communicatief vaardig en aansprekend te zijn. Daarnaast wordt het belangrijk geacht dat een ambassadeur betrokken is bij dat waar Art.1 voor staat, door deze betrokkenheid kan de ambassadeur de boodschap goed uitdragen. Een burgermeester of wethouder heeft deze eigenschappen.

Enige verscheidenheid bestaat er over het gewenste profiel van een ambassadeur. Enerzijds wordt er de wens geuit dat een ambassadeur past bij de discriminatiegronden waar Art.1 voor staat. Anderzijds gaat de voorkeur uit naar een neutraal persoon, iemand die boven de partijen staat. Het gaat hierbij ook over politieke neutraliteit ten opzichte van discriminatie en gelijke behandeling. Een burgemeester is in dit geval een neutraler persoon dan bijvoorbeeld een wethouder aangezien de eerst genoemde aangesteld wordt en zich minder profileert aan een politieke partij. Neutraliteit is van belang maar daarbij is het van belang dat de ambassadeur ook weer niet te genuanceerd wordt. Het probleem van de eis dat een ambassadeur moet passen bij de discriminatiegronden, is dat er geen profiel is te schetsen opdat een ambassadeur past bij alle doelgroepen die Art.1 aanspreekt op basis van de discriminatiegronden. Een ambassadeur is namelijk een vrouw/man, gehandicapt/niet gehandicapt en altijd van een bepaalde herkomst. 
Tot nu toe is er alleen gesproken over criteria die gesteld worden aan de ambassadeurs, maar een belangrijk criterium waar Art.1 aan dient te voldoen is dat zij een concrete doelstelling heeft voor een ambassadeur. 

8.4	Lastig te meten 
Een laatste punt wat bijzondere aandacht verdient als het gaat om de bruikbaarheid van ambassadeurs is wat hij of zij kan bereiken. De meeste organisaties van tegenwoordig willen van elke activiteit een kosten-batenanalyse maken. In het geval van ambassadeurs is dit lastig, aangezien de baten moeilijk in kaart te brengen zijn. Hoewel het nut en het succes van ambassadeurs over het algemeen erkend wordt blijft het lastig om de directe effecten van het ambassadeurschap te meten. Dit heeft te maken met het doel waar een ambassadeur voor ingezet wordt. Wanneer het gaat om naamsbekendheid zijn er redelijk wat mogelijkheden om die in kaart te brengen. Er bestaan bureaus die steekproefsgewijs de naamsbekendheid en de media-exposure van een merk of een naam kunnen meten. Om de effectiviteit van de ambassadeurs voor Art.1 in kaart te brengen is zo’n meting aan te bevelen.
n het geval van bewustzijn is het lastiger om de resultaten te meten. Een van de boodschappen van Art.1 is dat discriminatie, op welke grond dan ook, slecht is. Veel mensen zijn zich er vaak niet eens bewust van dat zij gediscrimineerd worden. Het is dan heel lastig om te meten of mensen zich daar dan opeens wel bewust van zijn. Een dergelijk onderzoek is mogelijk maar kost de nodige tijd en geld aangezien een groep mensen een aantal jaren gevolgd moet worden. Afgezien van het doel waar een ambassadeur voor ingezet wordt, is er nog een factor die de meetbaarheid van de effecten van een ambassadeurschap beperkt. Dat is namelijk dat een ambassadeur nooit op zichzelf staat. Geen enkele organisatie probeert een bepaald doel te bereiken enkel en alleen door het inzetten van een ambassadeur. Deze maakt altijd deel uit van een pakket van activiteiten van een organisatie. Dit gegeven maakt het lastig om bepaalde effecten aan specifieke activiteiten, zoals een ambassadeur, toe te wijzen. 
9. 	Werkkader 

Het gebruik maken van ambassadeurs brengt verschillende kosten in tijd en geld met zich mee. Belangrijk is dan ook om de mogelijkheden van Art.1 voor het gebruik van een ambassadeur in kaart te brengen. 

9.1	Mogelijkheden ambassadeurs in tijd en geld 
Indien ambassadeurs als gewenst en als werkelijke bijdrage worden ervaren kan er tijd en geld voor worden vrij gemaakt. Art.1 werkt met een werkplan op jaarlijkse basis, waarbij de inzet van ambassadeurs in het werkplan 2010 kan worden opgenomen. Het merendeel van de respondenten denkt dat ambassadeurs een bijdrage kunnen leveren aan de bekendheid van Art.1, investeringen hiervoor zien zij dan ook als gewenst. Daarbij wordt aangehaald dat Art.1 beschikt over een uitgebreid netwerk waar mogelijk ambassadeurs uit geselecteerd kunnen worden. Art.1 heeft echter niet de middelen om het grootschalige campagnes te voeren. 
Verschillende gesproken medewerkers en leden van Art.1 halen aan dat voor het effectief inzetten van ambassadeurs er een duidelijk communicatieplan moet komen. De persoon in kwestie dient goed geïnformeerd te worden. Uit vooronderzoek naar de bruikbaarheid van ambassadeurs is gebleken dat het verschaffen van duidelijkheid en informatie de voornaamste eisen zijn van ambassadeurs. Hier dient dan ook rekening mee gehouden te worden. 

9.2	Binding ambassadeurs
Uit vooronderzoek naar organisaties die gebruik maken van ambassadeurs is gebleken dat het merendeel van de organisaties vindt dat organisaties in principe niets hoeven te bieden aan ambassadeurs. Allen onderstrepen een zekere mate van wederzijds voordeel, waarbij er voornamelijk gewezen wordt op de gratis publiciteit voor organisaties en de mogelijkheid voor ambassadeurs om een thema te steunen waar zij zich hard voor willen maken. Verschillende medewerkers en leden van Art.1 halen dan ook aan dat een ambassadeur zich kan profileren door zich in te zetten voor Art.1. Daarbij halen zij aan dat het voor een ambassadeur een leuke ervaring is en dat er een goede indruk mee gemaakt kan worden. Tot slot geven verschillende medewerkers en leden aan dat ambassadeurs ook veel kunnen leren van Art.1. Geen van de gesproken organisaties in vooronderzoek betalen voor de werkzaamheden van ambassadeurs. 







Door het schrijven van dit advies hebben wij een zo’n breed mogelijk beeld van de organisatie gekregen. Dit onder andere doordat wij van alle lagen van Art.1 medewerkers gesproken hebben. In die interviews zijn meerdere zaken ter sprake gekomen dan alleen de mogelijkheden van ambassadeurs voor Art.1. In dit onderdeel van ons rapport willen wij daarom adviezen meegeven aan de hand van de beelden en opmerkingen die wij hebben opgevangen gedurende onze tijd bij Art.1. De actie waartoe kan worden opgeroepen bij onderstaande aanbevelingen is door de lezer van dit onderdeel naar eigen wens te interpreteren, zo niet uit te voeren. Waarbij benadrukt wordt dat deze adviezen dus niet bindend zijn omdat ze op geschetste beelden, en niet op gefundeerde onderzoeken, geformuleerd zijn: 

Wat Art.1 beter kan gaan doen om zich zelf in de toekomst sterker neer te zetten als het expertisecentrum op het gebied van antidiscriminatie: 
	Ondanks dat er formeel een meerjaren werkplan opgesteld is hebben wij tijdens het onderzoek het beeld gekregen dat er gewerkt worden met jaarlijkse doelstellingen. Wij adviseren om meer concrete en heldere doelstellingen formuleren voor een langere periode dan één jaar. 
	Er wordt voornamelijk nog gewerkt vanuit de oude specialismen van het LBR. Echter zijn er nu meer werkvelden waarop men actief is, wat kansen met zich meebrengt om die nog te ontwikkelen. 
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Org. 3	Lianne van Doorn	Rode Kruis
Org. 4	Margo van Berkel	Opportunity
Org. 5	Astrid Elburg	Div.
Org. 6	Bart Wisbrun	Zinloos geweld
Org. 7	Valerie Oudegroen	Div.
Org. 8	Jos Artz	’s Heerenloo 
Org. 9	Mia Bakker	Landelijk netwerk brood

Nummer	Document	Organisatie
Doc. 1	Mail met informatie	LilianeFonds
Doc. 2	Jaarverslag	WarChild
Doc. 3	Mail met link naar website	Stop Aids Now
Doc. 4	Rapport	Effecten ambassadeursnetwerken

Bijlage 2:	Nummering interviews pijler 2

Willen we de respondenten nummeren in Rotterdam en ADB’s?? Zo ja, dan is zo de nummering onderstaande. Willen we de adb’s niet apart nummeren dan loopt de nummering door dus utrecht zou dan resp. 7 zijn.

Resp. 1: Mariette van der Heide
Resp  2: Igor Boog
Resp. 3: Marije Braakman
Resp. 4: Carolina de Fey
Resp. 5: Grietje Uphof
Resp. 6: Leyla Hamidi
Resp. 7: Dick Houtzager

ADB 1: Utrecht Martin Jansen
ADB 2: Den Bosch Wieke Wijnen
ADB 3: Den Haag Paul Dort
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